IKLAN OBAT HERBAL DALAM KORAN HARIAN

PEKANBARU MX MENURUT KODE ETIK

PERIKLANAN by Syahruwaidi
iIKLAN OBAT HERBAL DALAM KORAN HARIAN
PEKANBARU MX MENURUT KODE ETIK
PERIKLANAN
SKRIPSI
Oleh
SYAHRUWAIDI
NIM. 10543001411
JURUSAN ILMU KOMUNIKASI
FAKULTAS DAKWAH DAN ILMU KOMUNIKASI
ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU
PEKANBARU
1433 H/2012 M
NO. 1340/KOM-D/SD-S1/2012
iPENGESAHAN
Skripsi dengan judul : Iklan Obat Herbal Dalam Koran Harian Pekanbaru Mx
Menurut Kode Etik Periklanan.
Yang disusun oleh :
NAMA : Syahruwaidi
NIM : 10543001411
JURUSAN : Ilmu Komunikasi
Telah dimunaqasahkan dalam sidang panitia Sarjana Program S1 Fakultas Dakwah dan
Ilmu Komunikasi pada hari Senin tanggal 9 Juli 2012 sebagai salah satu syarat untuk
memperoleh gelar Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom).
Pekanbaru, 9 Juli 2012
Dekan,
Prof. Dr. Amril M, MA
NIP. 19561231 198603 1 042
Panitia Ujian Sarjana
Ketua, Sekretaris,
Dra. Silawati, M.Pd Imron Rosidi, S, Pd. MA
NIP. 19690902 1995 03 2001 NIP. 19811118 200901 1 006
Penguji I Penguji II
Toni Hartono, M. Si Aslati, S.Ag, M. Ag
NIP. 19780605 200701 1 024 NIP. 19700817 200701 2 031
iKATA PENGANTAR


Puji syukur tidak henti-hentinya penulis ucapkan kehadirat Allah SWT atas
rahmat  dan karunia-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan
judul “Iklan Obat Herbal Dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan”. Skripsi ini merupakan salah satu syarat untuk memperoleh gelar sarjana
lengkap di Fakultas Dakwah Dan Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan
Syarif Kasim Riau.
Dalam penyelasaian skripsi ini, penulis telah banyak mendapatkan bantuan dan
dorongan dari berbagai pihak sehingga skripsi ini dapat diselesaikan dengan tepat
waktu. Pada  kesempatan ini penulis ingin  menyampaikan ucapan terimakasih yang
sebesar-besarnya kepada:
1. Bapak Prof. Dr. H. M. Nazir Karim, selaku Rektor Universitas Negeri Sultan
Syarif Kasim Riau.
2. Bapak Prof. Dr. Amril, MA, selaku Dekan Fakultas Dakwah dan Ilmu
Komunikasi Uinversitas Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.
3. Bapak Dr. Nurdin, MA, selaku pembimbing I yang telah banyak membantu
penulis dengan sabar dan ikhlas berkenan meluangkan waktu dan fikirannya
untuk memberikan bimbingan kepada penulis selama penyelesaian skripsi.
4. Bapak Miftahuddin, M.Ag, selaku pembimbing II yang juga telah banyak
membantu dengan arif dan bijaksana berkenan memberikan arahan dan
motivasi serta pengetahuannya.
ii
5. Bapak-bapak dan Ibu-ibu dosen selaku staf pengajar beserta karyawan/ti tata
usaha pada Fakultas Dakwah dan Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri
Sultan Syyarif Kasim Riau, yang telah membimbing dan mengajarkan ilmu
selama perkulahan.
6. Teristimewa buat Ayahanda Suhaimi dan Ibunda Rosmaini tercinta yang telah
membesarkan, merawat, menjaga, mendidik dengan penuh kasih sayang dan
penuh keikhlasan serta tidak memikirkan seberapa banyak sudah keringat yang
Ayahanda dan Ibunda curahkan demi kebahagian dan keberhasilan anak mu.
Berkat do’a, dukungan, motivasi dan pengorbanan Ayahanda, Ibunda dan
seluruh keluarga Penulis bisa menyelesaikan perkuliahan ini.
7. Dan terimakasih juga buat saudara-saudara ku tercinta, Adinda Ku
Isnahennaini beserta suami Herwanto dan Ponakan ku Fauzil Perdana Azmi,
Adinda Ku Bismilwelly, adinda Ku Ruhil Ghoirini yang selalu memberikan
dukungan, semangat dan motivasi kepada penulis baik itu moril maupun
materil.
8. Buat Teman-teman Al-Falah II (Nur Ilham Syahputra, Adrian, Sukri Ananda,
Andika Dan Bg Nanang) dan tak bisa disebutkan satu persatu, terimakasih
motivasi dan semangatnya semoga kita semua sukses.
9. Terakhir tak lupa juga buat “SyahDa” ku, Terimakasih atas dukungan,
pengorbanan, perhatiannya selama ini serta selalu ada buat penulis ketika suka
maupun duka dan sampai penulisan skripsi ini selesai.
Terakhir sebagai hamba yang memiliki keterbatasan, penulis menyadari dalam
penulisan skripsi ini terdapat kekurangan atau kesalahan Oleh karna itu, penulis sangat
iii
mengharapkan kritik dan saran pembaca yang bersifat membangun guna
kesempurnaan skripsi ini.
Pekanbaru, 09 Juni 2012
Penulis
Syahruwaidi
iABSTRAK
Judul: Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh analisa penulis terhadap iklan obat herbal di
harian Pekanbaru MX, dimana perusahaan iklan belum sepenuhnya berpedoman pada
etika periklanan atau Undang-Undang yang ada mengatur tentang periklanan. Tidak
bisa di pungkiri, di Harian Pekanbaru MX tidak selalu menyajikan iklan secara benar
seperti yang diharapkan dalam kode etik periklanan. Banyak ditemukan iklan tanpa
mengacu pada ketetapan kode etik periklanan. Berdasarkan uraian pada latar belakang
di atas, masalah penulisan dapat dirumuskan yaitu, Bagaimanakah penerapan kode etik
periklanan pada Koran Pekanbaru MX? Berdasarkan rumusan, maka tuajuan penelitian
ini adalah untuk mengetahui bentuk penerapan kode etik periklanan pada Koran
Pekanbaru MX. Subjek dalam penelitian ini adalah manajemen periklanan sebagai
editor dan pembuat iklan di surat kabar Harian Pekanbaru MX. Objek dalam penelitian
ini adalah Iklan Obat Herbal dalam Koran Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan edisi Mei dan Juni 2012.
Harian Pekanbaru MX untuk pertama kalinya tersebut pada 3 April 2006 di
wilayah Pekanbaru beralamat di Graha MX Jl. KH. Ahmad Dahlan No. 14 C
Pekanbaru. Koran Pekanbaru MX merupakan Koran yang mengkhususkan diri untuk
memberikan informasi dengan berita-berita dan iklan-iklan. Pekanbaru MX dianggap
sebagai Koran yang terbit pada malam hari karena memang berusaha mengambil
segmentasi malam hari. Berdasarkan hasil penyajian dan analisis data yang terdapat
pada bab III dan IV, maka disimpulkan bahwa secara umum sudah memenuhi kode
etik hanya belum maksimal.  Beberapa unsur masih bertentangan dengan agama, adat
dan budaya. Hal ini terlihat dari penyajian istilah yang cenderung fulgar.
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1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Dalam perkembangan serba modern sekarang, dalam istilahnya manusia
buta tanpa informasi, maka itu masyarakat tidak lagi dilepaskan dari jurnalistik
dan pers. Ibaratnya pers itu adalah udara yang dibutuhkan manusia untuk hidup.
Dan terkadang lebih muda dengan menyamakan jurnalistik sebagai surat kabar
atau majalah, hal ini disebabkan karena media massa yang paling tua dan yang
paling pertama ditemukan manusia adalah “media cetak”. Manusia modern tidak
dapat hidup tanpa mendapatkan suguhan pers yang membuat informasi untuk
memenuhi kehidupan manusia. Maka dapat kita tafsirkan pengertian jurnalistik
dengan dunia modern yakni kegiatan untuk menyampaikan pesan/berita kepada
khalayak ramai melalui saluran media, baik itu media cetak maupun media
elektronik sebagai suatu kebutuhan masyarakat (Hikmat, 2005: 166).
Media massa yang fungsinya sebagai perantara, institusi ini berperan
sebagai agent of change, yaitu sebagai institusi pelopor perubahan. Pernyataan ini
adalah paradigm utama media massa. Dalam menjalankan paradigmanya media
massa berperan sebagai institusi pencerahan masyarakat atau sebagai edukasi,
selain itu media massa juga menjadi media informasi, terakhir media massa juga
sebagai sarana hiburan (Bungin, 2007: 85).
Melalui media ini, selain menjadi tempat penyampaian berita, juga sebagai
ajang bisnis. Diantaranya terkait dunia periklanan.
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2Periklanan merupakan sebuah bisnis yang kreatif, hasil dari kreatifitas dari
orang-orang yang berada di dalam media. Kekuatan yang berada dibalik
perubahan wajah periklanan ialah kenyataan tersembunyi bahwa apapun media
saat itu, periklanan pasti berhasil. Periklanan membangun mereka dan menjual
produk perusahaan yang menjadi pemimpin di setiap sektor mengetahuinya.
Dengan maraknya iklan yang ditemukan disetiap lini kebutuhan kita, iklan
bagaikan pisau bermata dua. Satu sisi iklan dapat memberikan informasi yang
positif. Disisi lain, informasi iklan juga bermuatan negatif dan bertentangan
dengan aturan baku yang telah di atur pada etika periklanan (Widyatama,
2007:44).
Pada tata krama dan tata cara periklanan Indonesia, menjelaskan tiga poin
yang harus ditaati oleh dunia periklanan yaitu:
1. Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan hukum
yang berlaku.
2. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan mertabat
agama, tata susila, adat, budaya, suku dan golongan.
3. Iklan harus dijiwai oleh persaingan yang sehat.
Kode etik periklanan hadir guna memberikan perlindungan pada
konsumen serta mencegah hal-hal yang tidak diinginkan dari produk yang
diiklankan. Usaha periklanan turut menjadi andil dalam hal ini. Tata krama
periklanan menjadi pedoman bagi usaha periklanan dalam memproduksi pesan
iklan secara benar (Kasalai, 1995:165).
3Tentunya perusahaan iklan sebelum menaikan iklan mesti berpedoman
pada etika periklanan atau Undang-Undang yang ada mengatur tentang
periklanan. Tidak bisa di pungkiri, di Harian Pekanbaru MX tidak selalu
menyajikan iklan secara benar seperti yang diharapkan dalam kode etik
periklanan. Banyak ditemukan iklan tanpa mengacu pada ketetapan kode etik
periklanan.
Bertitik tolak pada keterangan yang telah diuraikan pada latar belakang,
maka peulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul: “Iklan Obat
Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik Periklanan”.
B. Alasan Pemilihan Judul
Adapun alasan penulis memilih judul diatas antaranya adalah sebagai
berikut:
1. Judul ini menarik diteliti karena salah satu faktor keberhasilan media
massa adalah dapat mempengaruhi massa melalui media cetak. Selain itu
juga untuk mengetahui bagaiman penggunaan kode etik periklanan di
Koran Harian Pekanbaru MX.
2. Harian Pekanbaru MX merupakan salah satu media yang baru
berkembang, sehingga penulis berinisiatif menelitinya untuk mengetahui
analisis isi iklan menurut kode etik periklanan.
3. Dengan memilih judul ini penulis merasa mampu untuk melakukan
penelitian karena lewat pertimbangan waktu, letak pengambilan data,
biaya dan aspek lainnya.
44. Judul tersebut berkaitan dengan studi Ilmu Komunikasi yang penulis
tekuni saat ini.
C. Penegasan Istilah
Dalam judul penelitian diatas, terdapat sejumlah istilah yang perlu
dijelaskan. Penjelasan ini sangat penting, untuk menghindari terjadinya kesalah
pahaman. Ada pun istilah–istilah yang perlu dijelaskan tersebut antara lain adalah:
1. Iklan
Secara umum, iklan adalah berita pesanan untuk mendorong,
membujuk khalayak ramai agar tertarik pada barang atau jasa yang
ditawarkan. Iklan adalah suatu pesan menawarkan suatu produk yang
ditujukan kepada masyarakat lewat suatu  media (Kasali, 1992: 09).
Sedangkan iklan merupakan sumber pendapatan sampingan bagi perusahaan
penerbitan pers (Djuroto, 2000: 83).
2. Iklan Obat herbal
Iklan obat herbal adalah iklan yang berisikan tentang berbagi hal yang
berkaitan dengan obat-obat yang berasal dari tumbuh-tumbuhan, hewan dan
atau mineral yang tidak mengunakan bahan-bahan kimia.
Obat adalah bahan atau zat yang berasal dari tumbuhan, hewan,
mineral maupun zat kimia tertentu yang dapat digunakan untuk mengurangi
rasa sakit, memperlambat proses penyakit dan atau menyembuhkan penyakit
(Dhennyirawan, 2008:77).
5Obat ada yang bersifat tradisional seperti jamu, obat herbal dan ada
yang telah melalui proses kimiawi atau fisika tertentu serta telah di uji
khasiatnya.
3. Kode Etik Periklanan
Kode etik ini merupakan tuntunan bagi terbinanya suatu dunia
periklanan yang tertib, sehat dan bertanggungjawab. Kode etik tersebut juga
merupakan landasan untuk masyarakat dan berfungsi mengatur kehidupan
periklanan yang dilaksanakan oleh masyarakat periklanan Indonesia.
Dalam hal ini tahun 1981, pemerintah Indonesia melalui departemen
penerangan telah berhasil menyusun kode etik dalam periklanan. Kode etik
yang diberi nama “tata krama dan tata cara periklanan Indonesia”
(Dhennyirawan, 2008:77).
D. Permasalahan dan Batasan Masalah
1. Rumusan Masalahan
Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, masalah penulisan
dapat dirumuskan yaitu, Bagaimanakah penerapan kode etik periklanan pada
Koran Pekanbaru MX?
2. Batasan Masalah
Dalam melakukan suatu penelitian, diperlukan batasan-batasan agar
tidak menyimpang dari yang telah direncanakan, sehingga tujuan yang
sebenarnya dapat dicapai. Dalam penelitian ini penulis hanya membuat
batasan masalah dengan tujuan untuk mengelompokkan arah penelitian pada
6persoalan Iklan Obat Herbal di Koran Harian Pekanbaru MX berdasarkan
kode etik periklanan.
E. Tujuan dan manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tuajuan penelitian ini adalah
untuk mengetahui bentuk penerapan kode etik periklanan pada Koran
Pekanbaru MX.
2. Kegunaan Penelitian
a. Diharapkan dapat memberikan informasi dan manfaat khusus bagi
mahasiswa ilmu komunikasi terutama jurusan konsentrasi Jurnalistik dan
pihak – pihak yang mengadakan penelitian terhadap media masa
mengenal bagaimana seharusnya iklan dapat mengacu pada kode etik
periklanan.
b. Mengembangkan wawasan keilmuan penulis dalam bidang ilmu
komunikasi khususnya tentng penulisan berita.
c. Sebagai syarat untuk memperoleh gelar sarjana setara satu pada jurusan
Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Ilmu Komunikasi Universita
Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.
F. Kerangka Teoritis dan konsep Operasional
Kerangka teoritis menurut teori-teori dengan tujuan untuk memudahkan
dan menjawab permasalahan secara teoritis. Dengan kerangka teoritis inilah
konsep operasional dirumuskan, agar memudahkan dalam pelaksanaan penelitian.
71. Kerangka Teoritis
a. Pengertian Komunikasi
Kata komunikasi berasal dari bahasa latin Communicatio yang
berarti “pemberitahuan” atau “pertukaran pikiran”. Dengan demikian
maka secara garis besar dalam suatu proses komunikasi harus terdapat
unsur-unsur kesamaan makna agar terjadi suatu pertukaran pikiran atau
pengertian antara komunikator (penyebar pesan) dan komunikan
(penerima pesan)(Ruslan, 2003:73).
Menurut D. Lawrence Kincaid seperti dikutip Cangara (2003:19)
komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk
atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama lainnya, yang pada
gilirannya akan tiba saling pengertian yang mendalam. Dari definisi
tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa komunikasi adalah proses
pertukaran simbol atau lambang-lambang yang kemudian disebut pesan
dari komunikator (pengirim) kepada komunikan (penerima) tanpa atau
melalui media tertentu yang pada akhirnya menimbulkan feedback (umpan
balik) dan terjadi secara terus-menerus.
Sedangkan Harold Lasswell mengatakan bahwa cara yang baik
untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut
: Who says what in which channel to whom with what effect? Paradigma
Laswell di atas menunjukan bahwa komunikasi meliputi lima unsur
sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan, yaitu:
81. Who : communicator, source, and sender
2. Says what : pesan atau message
3. In which channel : media
4. To Whom : communicant, receiver, recepient
5. With what effect : influence, effect, impact (Effendy, 2004:10)
Dari pengertian-pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa komunikasi
adalah proses penyampaian pesan secara langsung maupun melalui media.
Komunikasi bertujuan menghubungkan bagian yang terpisah, mempengaruhi
perilaku, menyamakan makna dimana antara dua pelaku komunikasi akan saling
bertukar informasi.
Ada beberapa fungsi komunikasi diantaranya adalah menyampaikan
informasi (to inform), mendidik (to educate), menghibur (to entertain),
mempengaruhi (to influence) (Effendy, 2004:8). Komunikasi akan berjalan lancar
dan sesuai tujuan jika komunikasi tersebut dapat berfungsi sebagaimana mestinya.
b. Pengertian Iklan
Iklan adalah suatu pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan
kepada masyarakat lewat suatu media (Kasali, 1992: 9). Iklan merupakan suatu
instrument pemasaran modern yang aktivitasnya didasarkan pada konsep
komunikasi. Agar komunikasi efektif dan mencapai sasaran, terdapat tiga hal yang
harus diperhatikan, yaitu pengaruh iklan terhadap perilaku konsumen, proses
9komunikasi dan pengambilan keputusan yang mempengaruhi perilaku, serta target
audiensnya.
Beberapa pandangan mengenai pengertian iklan telah ditulis oleh sejumlah
pakar iklan. Dunn dan Barban (1978) menuliskan bahwa iklan merupakan
kegiatan komunikasi non personal yang disampaikan lewat media dengan
membayar ruang yang digunakan untuk penyampaian pesan yang bersifat
membujuk (persuasive) kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga non
komersil, mmaupun pribadi yang berkepentingan.
Seorang ahli pemasaran (Kotler, 1991: 237) mengartikan iklan sebagai
semua bentuk penyajian non personal, promosi ide-ide, promosi barang atau jasa
yang dilakukan oleh sponsor tertentu yang dibayar. Artinya, dalam menyampaikan
pesan tersebut, komunikator memang secara khusus melalukannya dengan cara
membayar kepada pemilik media atau membayar orang yang mengupayakannya.
Menurut Klepper (1986:122), iklan atau advertaising berasal dari bahasa
latin advere berarti mengoperkan pikiran dan gagasan kepada pihak lain.
Tampaknya pengertian semacam ini sama halnya dengan pengertian komunikasi.
Pengertian tersebut masih bermakna umum.
Menurut Morissan (2010:35), iklan atau advertising dapat didefenisikan
sebagai “Any pald form of nonpersonal communication about an organization,
product, service, or idea by an identified sponsor” (Setiap bentuk komunikasi
nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh
suatu sponsor yang diketahui). Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang
paling dikenal dan paling banyak dibahas orang hal ini kemungkinan karena daya
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jangkaunya luas, iklan juga menjadi instrument promosi yang penting, khususnya
bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang dituujkan pada
masyarakat luas.
Di Indonesia, masyarakat periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai
segala bentuk pesan tentang suuatu produk atau jasa yang disampaikan lewat
suatu media dan ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. Sementara
istilah periklanan diartikan sebagai keseluruhan proses yang meliputi persiapan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan (Riyanto,
2001:77).
c. Ciri-Ciri Iklan
Adapun cirri-ciri dari sebuah iklan adalah sebagai berikut:
1. Adanya pesan tertentu
Tanpa pesan, iklan tidak akan berwujud. Bila di media cetak, ia hanya ruang
kosong tanpa tulisan, gambar atau bentuk apapun.
2. Dilakukan oleh komunikator (sponsor)
Pesan iklan ada karena dibuat oleh komunikator. Sebaliknya bila tidak ada
komunikator , maka tidak aka nada pesan iklan.
3. Dilakukan dengan cara non personal
Iklan merupakan penyampaian pesan yang dilakukan secara non personal.
Artinya tidak dalam bentuk tatap muka, penyampaian pesan bisa disebut iklan
bila dilakukan melalui media.
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4. Disampaikan untuk khalayak tertentu
Dalam dunia periklanan, khalayak sasaran cenderung bersifat  khusus. Pesan
yang  disampaikan tidak ditujukan untuk semua orrang, melainkan kelompok
target audience tertentu.
5. Dalam penyampaian pesan tersebut, dilakukan dengan cara membayar.
Penyampaian pesan yang dilakukan dengan cara bukan membayar, oleh
kalangan pengikalan dewasa ini dianggap sebagai bukan iklan. Pesan
komunikasi yang disampaikan dengan cara tidak membayar akan dimasukkan
dalam kategori kegiatan komunikasi yang lain.
6. Penyampaian pesan tersebut, mengharapkan dampak tertentu.
Dalam sebuah visualisasi iklan, seluruh pesan dalam iklan semestinya
merupakan pesan yang aktif. Artinya, pesan yang mampu menggerakkan
khalayak agar mereka mengikuti pesan yang efektif. Artinya, pesan yang
mampu menggerakkan khalayak agar mereka mengikuti pesan iklan
(Widyatama, 2007:13-23).
Adapun iklan  dalam penerbitan pers dibagi dalam dua jenis yaitu iklan
umum dan iklan khusus.
Iklan umum artinya iklan yang benar-benar untuk kepentingan bisnis
seperti perusahaan-perusahaan, lembaga-lembaga bisnis, instansi pemerintahan
dan siapa saja yang ingin mempromosikan hasil usahanya dengan sarana untuk
mencapai keuntungan.
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Iklan khusus, artinya iklan yang sasarannya dipertunjukan bagi kegiatan
social misalnya pengumuman, iklan keluarga, iklan layanan masyarakat dan
sebagainya (Djuroto, 2000: 35-36).
d. Jenis-jenis Iklan
Menurut Frank Jefkins, iklan terbagi atas tujuh jenis yaitu:
a. Iklan Konsumen
b. Iklan Bisnis ke Bisnis
c. Iklan Perdagangan
d. Iklan Eceran
e. Iklan Keuangan
f. Iklan langsung
g. Iklan Lowongan Kerja
e. Iklan Obat herbal
Disini penulis hanya membahas tentang Iklan Obat herbal saja. Maka
dapat diartikan. Iklan Obat Herbal adalah iklan yang berisikan tentang
berbagi hal yang berkaitan dengan obat-obat yang berasal dari tanaman atau
tumbuh-tumbuhan yang pengolahannya tidak mengunakan bahan-bahan
kimia.
Obat adalah bahan atau zat yang berasal dari tumbuhan, hewan, mineral
maupun zat kimia tertentu yang dapat digunakan untuk mengurangi rasa sakit,
memperlambat proses penyakit dan atau menyembuhkan penyakit. Obat ada yang
bersifat tradisional seperti jamu, obat herbal dan ada yang telah melalui proses
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kimiawi atau fisika tertentu serta telah di uji khasiatnya (Dhennyirawan,
2008:44).
Pengertian herbal, atau herb dalam bahasa Inggris, menurut Wikipedia
adalah tanaman atau tumbuhan yang mempunyai kegunaan atau nilai lebih dalam
pengobatan. Kandungan zat atau bahan yang terdapat dalam herbal ternyata sangat
bermanfaat untuk meningkatkan kesehatan manusia yang mengkonsumsinya.
Apalagi sejumlah temuan dan hasil uji laboratorium makin melengkapi khasanah
manfaat berbagai jenis tanaman herbal. Kandungan zat aktif dalam tanaman
herbal bukan hanya bersifat menyembuhkan dan mengatasi penyebab penyakit
namun juga meningkatkan daya tahan dan kualitas kesehatan tubuh. (AnneAhira,
2007:58)
f. Fungsi Iklan
Iklan memiliki banyak sekali kemungkinan fungsi, tergantung pada isi
pesan itu sendiri. Berbagai macam fungsi tersebut secara sederhana dapat dibagi
dalam beberapa kelompok, yaitu:
1. Iklan imformasi adalah yang menitik beratkan isinya sebagai sebuah
informasi untuk khalayaknya. Semua iklan pada dasarnya merupakan
informasi namun ada iklan yang lebih menitik beratkan pada pemberian
informasi di banding fungsi-fungsi lain.
2. Iklan persuasif, merupakan iklan yang dalam isi pesannya menitik
beratkan pada upaya mempengaruhi khalayak untuk melakukan sesuatu
sebagaimana dikehendaki oleh komunikator.
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3. Iklan mendidik, dimana iklan yang didalam isi pesannya menitik beratkan
pada  tujuan mendidik khalayak, agar mengerti atau mempunyai
pengetahuan tertentu dan mampu melakukan sesuatu.
4. Iklan parody, iklan ini dibuat untuk keperluan hiburan semata. Jadi, tujuan
pesan iklan ini adalah menitikberatkan pada kemampuannya untuk
menghibur (Kasali, 1995:9).
g. Pengaruh Iklan
Dewasa ini, iklan telah menjadi bagian yang tidak dapat terpisahkan
dalam kehidupan manusia. Iklan ada dimana-mana. Bahkan saat bangun tidur
kita sudah dengarkan iklan melalui radiao. Adapun pengaruh iklan tersebut
sebagai berikut
1. Pengaruh Ekonomi
Iklan sebagai transaksi atau peristiwa ekonomi yang mampu
mempengaruhi kehidupan ekonomi yang dilakukan oleh masyarakat.
Pada sisi ini kita memandang iklan layaknya kegiatan ekonomi lainnya,
semacam jual beli barang. Jelasnya, untuk menyampaikan pesan, pagiat
iklan harus membayar media dipilih. Peristiwa tersebut sudah
mengindikasikan bahwa iklan merupakan kegiatan ekonomi.
2. Pengaruh Psikologi
Selain dampak ekonomi, iklan juga memunculkan dampak psikologi
yang beragam.  Hal ini meliputi: aspek kognitif, afektif dan konotatif,
baik secara indifidu, maupun secara kolektif. Pengaruh psikologi yang
15
terjadi dalam wilayah kognitif dapat menumbuhkan perhatian khalayak
terhadap sesuatu secara lebih tinggi di banding yang lain.
Pengaruh dalam aspek afektif, terlihat dalam prilaku seseorang ditengah
masyarakat. Karena pengaruh iklan pada akhirnya masyarakat
membentuk perilaku-perilaku tertentu.
3. Pengaruh Sosial Budaya
Pengaruh sosial budaya secara individu dimunculkan oleh iklan, lambat
laun akan mengkristal secara kolektif dan menjadi prilaku masyarakat
secara umum. Dan pada gilirannya akan membentuk system nilai, gaya
hidup, maupun standar budaya tertentu, termaksuk mempengaruhi
standar moral, etika, maupun estetika (Kasali, 1995:22).
h. Kode Etik Periklanan
Ahli komunikasi, ekonomi bahkan para ilmuwan politik dan budaya,
dalam periklanan telah banyak membuktikan bahwa konsumen dapat dibujuk
untuk membeli sesuatu. Semuanya dilibatkan untuk mencari titik lemah
konsumen.
Dalam hal ini tahun 1981, pemerintah Indonesia melalui departemen
penerangan telah berhasil menyusun kode etik dalam periklanan. Kode etik yang
diberi nama “tata karma dan tata cara periklanan Indonesia”.
Kode etik ini merupakan tuntutan bagi terbinanya suatu dunia periklanan
yang tertib, sehat, dan bertanggung jawab. Kode etik tersebut juga merupakan
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landasan untuk masyarakat dan berfungsi mengatur kehidupan periklanan yang
dilaksanakan oleh masyarakat periklanan Indonesia.
Kode Etik yang diberi nama Tata Krama dan Tata Cara periklanan
Indonesia tersebut disusun dalam suatu konvensi yang melibatkan berbagai pihak,
yakni:
1. ASPINDO (Asosiasi Pemrakarsa dan Penyantun Iklan indonesia), mewakili
kepentingan periklanan.
2. P31 (Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia), mewakili biro iklan.
3. BPMN/SPS (Badan Periklanan Media Pers Nasional/ Serikat Penerbit Surat
Kabar), mewakili pemilik media cetak.
4. PRSSNI (persatuan Radio Siaran Swasta Niaga Indonesia), mewakili
pemilik media radio.
5. GPBSI (Gabungan pegusaha Bioskop Seluruh Indonesia), mewakili pemilik
media bioskop (Kasali, 1995:8).
Dimana dalam tata krama periklanan tersebut terdapat asas-asas umum,
penerapan umum dan penerapan khusus. Dan disetiap penerapan tersebut memuat
pokok-pokok kode etik periklanan. Berikut ini adalah isi pendahuluan dalam Tata
Krama Periklanan:
1. Periklanan sebagai salah satu sarana pemasaran dan sarana penerangan,
memegang peranan penting di dalam pembangunan yang dilaksanakan
bangsa Indonesia. Sebagai sarana penerangan dan pemasaran, periklanan
merupakan bagian dari kehidupan media komunikasi yang vital bagi
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pengembangan dunia usaha serta harus berfungsi menunjang
pembangunan.
2. Demi tanggung jawab sosial dan perlindungan nilai-nilai budaya bangsa
yang berlandaskan Pancasila dan UUD 1945, perlu dibentuk pola
pengarahan periklanan nasional yang konsepsional. Pola pengarahan
periklanan itu harus menunjang asas triologi pembangunan nasional untuk
mencapai masyarakat yang adil dan makmur, termasuk kemajuan dunia
usaha, periklanan nasional, dan media komunikasi massa.
1. Asas-asas Umum
a. Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan
hukum yang berlaku.
b. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan martabat
agama, tata susila, adat, budaya, suku dan golongan.
c. Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat.
2. Penarapan Umum
a. Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan
dengan hukum yang berlaku
1. Jujur:
Iklan tidak boleh menyesatkan, antara lain dengan memberikan
keterangan yang tidak benar, mengelabui, dan memberikan janji
yang berlebihan.
2. Bertanggung jawab:
Iklan tidak boleh menyalah gunakan kepercayaan dan merugikan
masyarakat.
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3. Tidak bertentangan dengan hukum:
Iklan harus mematuhi undang-undang dan peraturan pemerintah yang
berlaku.
4. Isi iklan:
Pernyataan dan janji mengenai produk dapat dipertanggung jawabkan
kebenarannya.
5. Kesaksian komsumen:
Harus dilengkapi dengan penyataan tertulis berdasarkan pengalaman yang
sebenarnya. Nama dan alamat pemberi kesaksian harus dinyatakan dengan
jelas dan sebenarnya.
6. Pencantuman harga:
Bila mana harga suatu produk dicantumkan dalam iklan, maka harga harus
jelas sehingga konsumen mengetahui barang apa yang akan diperoleh dengan
harga tersebut.
7. Perbandingan harga:
Bila dilakukan suatu perbandingan harga atas satu produk dengan produk
lainnya, maka dasar perbandingan tersebut harus sama dan jelas.
8. Pemakaian kata “Cuma-Cuma” atau sejenisnya:
Kata “Cuma-Cuma” atau sejenisnya tidak boleh dicantumkan dalam iklan,
bila ternyata konsumen harus membayar sejumlah uang di luar biaya
pengiriman yang sebenarnya. Bila biaya pengiriman ini akan dibebankan
kepada konsumen, maka harus dicantumkan dengan jelas.
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9. Janji pengembalian uang:
Bila suatu iklan menjanjikan pengembalian uang ganti rugi (warranty) untuk
pembelian suatu produk yang ternyata mengecewakan konsumen, maka:
a. Syarat-syarat pengembalian uang tersebut harus jelas dan lengkap
dicantumkan, antara lain batas-batas risiko iklan, jenis-jenis kerusakan/
kekurangan yang dijamin, dan jangka waktu berlakunya pengembalian
uang.
b. Pengiklan wajib mengembalikan uang konsumen sesuai dengan syarat-
syarat yang tercantum.
10. Janji jaminan mutu atau gratis:
Bila suatu iklan menjamin mutu suatu produk, maka dasar-dasar jaminannya
harus dapat dipertanggungjawabkan.
11. Rasa takut atau tahayul:
Iklan tidak boleh mempermainkan rasa takut dan kepercayaan orang terhadap
tahayul tampa alasan yang dapat dipertanggungjawabkan.
12. Kekerasan:
Iklan tidak boleh merangsang atau membenarkan tindakan-tindakan
kekerasan.
13. Keselamatan:
Iklan tampa alasan yang dapat dipertanggungjawabkan tidak boleh
menampilkan adegan yang berbahaya atau membenarkan pengabaian segi-
segi keselamatan, terutama yang tidak ada hubungan dengan produk yang
diiklankan.
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14. Perlindungan hak-hak pribadi:
Iklan tidak boleh menampilkan atau melibatkan seseorang tanpa ada
persetujuan  terlebih dahulu. Ketentuan ini tidak berlaku untuk penampilan
masal atau sebagai latar belakang dimana seseorang ddapat dikenal, kecuali
jika penampilan tersebut dapat dianggap merugikan.
15. Anak-anak:
Iklan yang ditunjukan atau mungkin melihatkan anak-anak tidak boleh  dalam
bentuk apa pun hal-hal yang dianggap dapat mengganggu atau merusak
jasmani dan rohani mereka, mengambil manfaat atas kemudahpercayaan,
kekurangan pengalaman, atau kepolosan hati mereka.
16. Istilah ilmiah dan statistik:
Iklan tidak boleh menyalahgunakan istilah-istilah ilmiah dan statistic untuk
menciptakan kesan yang berlebihan.
17. Ketiadaan produk:
Iklan hanya boleh dipasang bila telah ada kepastian tentang tersedianya
produk yang diiklankan dipasar.
b. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan
martabat agama, tata susila, adat, budaya, suku dan golongan.
1. Tidak boleh menyinggung perasaan:
a. Iklan harus berselera baik dan pantas.
b. Iklan harus menggunakan bahasa yang baik dan istilah yang tepat.
2. Agama/ kepercayaan:
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Iklan tidak boleh merendahkan dan atau mencemooh agama/
kepercayaan.
3. Tata susila, adat dan budaya:
Iklan tidak boleh melanggar norma-norma tata susila, adat, ddan budaya
bangsa.
4. Suku dan golongan:
Iklan tidak boleh menyinggung atau mempertentangkan suku/ golongan.
5. Pahlawan/ monument:
Pahlawan dan monument tidak boleh dipakai untuk iklan secara tidak
layak.
c. Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat.
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan:
Iklan tidak boleh menggunakan kata-kata “ter”, “paling”, “nomor satu”,
dan sejenisnya tampa menjelaskan dalam bidang apa keunggulan itu.
2. Perbandingan langsung:
Iklan yang baik tidak mengadakan perbandingan langsung dengan
produk-produk saingannya. Apabila perbandingan semacam ini
diperlukan, maka dasar perbandingan harus sama dan jelas. Konsumen
tidak disesatkan oleh perbandingan tersebut.
3. Merendahkan:
Iklan tidak boleh secara langsung ataupun tidak langsung merendahkan
produk-produk lain.
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4. Peniruan:
Iklan tidak boleh meniru iklan lain sedemikian rupa sehingga
menimbulkan penyesatan.
5. Penerapan Khusus
a. Anak dalam iklan:
1. Tidak boleh memperlihatkan dalam adegan berbahaya,
menyesatkan, atau tidak pantas dilakukan oleh anak-anak.
2. Anak tidak boleh dipakai mengiklankan produk yang tidak layak
dikonsumsi oleh anak-anak.
b. Pemakaian tenaga Profesional:
Dokter, ahli farmasi, tenaga medis dan para medis lainnya atau atribut
profesinya tidak boleh dipakai untuk mengiklankan produk-produk
obat-obatan dan alat kesehatan.
c. Dana amal:
Iklan yang menyebut sumbangan amal harus menerangkan dengan
jelas jumlah badan amal yang akan menerima sumbangan.
d. Kesempatan berusaha/Investasi:
Iklan yang menawarkan kesempatan berusaha/investasi tidak boleh
menyesatkan serta harus jelas dan lengkap menyatakan sifat dan
bentuk investasi.
e. Minuman Keras:
1. Iklan tidak boleh mempengaruhi atau merangsang orang untuk
minum minuman keras
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2. Iklan tidak boleh menggambarkan penggunaan minuman keras
dalam kegiatan-kegiatan yang memerlukan konsentrasi serta
penggunaannya dapat membahayakan keselamatan.
3. Iklan tidak boleh ditujukan terhadap anak dibawah usia 16 tahun
dan atau wanita hamil, atau menampilkan mereka dalam iklan.
f. Rokok:
1. Iklan tidak boleh mempengaruhi atau merangsang orang untuk
mulai merokok.
2. Iklan tidak boleh menyarankan bahwa tidak merokok adalah hal
yang tidak wajar.
3. Ikaln tidak boleh menyarankan bahwa merokok adalah sehat atau
bebas dari gangguan kesehatan.
4. Iklan tidak boleh ditujukan terhadap anak dibawah usia dibawah
16 tahun dan atau wanita hamil, atau menampilkan mereka dalam
iklan.
g. Pengiklanan lewat pos:
1. Pengiklanan harus mencantumkan alamatnya dengan jelas dan
lengkap, sehingga dapat dihubungi pada jam-jam kerja.
2. Syarat-syarat pembayaran dan penukaran/pengambilan barang
harus jelas dan lengkap dicantumkan dalam iklan atau katalog
yang ditujukan iklan tersebut.
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h. Real Estate
1. Syarat-syarat pembayaran, lokasi, status tahan dan bangunan
harus jelas dan lengkap dicantumkan dalam iklan atau catalog
yang ditujukan iklan terrsebut.
2. Perincian pembayaran harus jelas dicantumkan dalam iklan atau
katalog yang ditujukan iklan tersebut, sehingga konsumen
mengetahui hak dan kewajibannya.
i. Obat:
1. Iklan harus sesuai dengan indikasi produk yang disetuji
Departemen Kesehatan RI.
2. Iklan tidak boleh menggunakan kata/ ungkapan/ penggambaran
yang menjanjikan penyembuhan penyakit, tetapi hanya boleh
menyatakan membantu menghilangkan gejala penyakit.
3. Dokter, perawat, tenaga kesehatan lainnya, ahli farmasi serta
atribut-atribut profesi masing-masing termasuk rumah sakit tidak
boleh memberrikan presentasi audio dan visual yang
menggambarkan atau menimbulkan kesan pemberian advis,
keterangan atau rekomendasi pengguanaan obat tertentu.
4. Iklan harus memperhatikan keamanan penggunaan obat-obat yang
diiklankan, terutama terhadap anak-anak.
5. Iklan tidak boleh menganjurkan pemakaian obat secara
berlebihan.
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6. Iklan tidak boleh menganjurkan bahwa suatu obat merupakan syarat
mutlak untuk mempertahankan kesehatan tubuh.
7. Iklan tidak boleh memanipulasi rasa takut seseorang terhadap sesuatu
penyakit bila tidak mempergunakan obat yang diiklankan.
8. Iklan tidak boleh menggunakan kata-kata yang berlebihan, seperti,
“aman”, “tidak berbahaya”, “tidak mengandung resiko”, dan sebagainya,
tanpa keterangan yang lengkap.
9. Iklan tidak boleh menawarkan diagnosa. Pengobatan atau perawatan
melalui surat-menyurat harus dihindarkan.
10. Iklan tidak boleh menawarkan pengembalian uang dalam pengiklanan
obat.
j. Pengobatan:
Jasa-jasa pengobatan dan perawatan tidak boleh diiklankan, kecuali merupakan
pengumuman tentang buka, tutup, dan pindah praktek, sesuai dengan kode etik
profesi masing-masing.
k. Vitamin/Mineral:
1. Iklan harus sesuai dengan indikasi jenis produk yang disetujui oleh
Departemen Kesehatan RI.
2. Iklan tidak boleh menyakatan/memberi kesan bahwa vitamin/mineral
selalu dibutuhkan untuk melengkapi makanan yang sudah sempurna nilai
gizinya.
3. Iklan tidak boleh menyatakan/member kesan bahwa penggunaan
vitamin/mineral adalah syarat mutlak bagi semua orang.
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4. Iklan tidak boleh menyatakan bahwa kesehatan, kegairahan dan kecantikan
akan dapat diperoleh hanya dari menggunakan vitamin/mineral.
5. Iklan tidak boleh mengandung pernyataan tentang peningkatan
keamampuan seks secara langsung atau tidak langsung.
l. Kosmetik:
1. Iklan harus sesuai dengan indikasi jenis produk yang disetujui oleh
Departemen Kesehatan RI.
2. Iklan tidak boleh menjanjikan penyembuhan mutlak terhadap kelainan-
kelainan yang pengendaliannya hanya tercapai bila pengunaan kosmetika
tersebut dilakukan secara teratur dan terus-menerus.
3. Iklan tidak boleh menawarkan pengobatan yang penyembuhannya
sebenarnya berada di luar jangkauan kosmetika.
m.Alat Kesehatan:
Iklan harus sesuai dengan indikasi jenis produk yang disetujui oleh
Departemen Kesehatan RI.
n. Promosi dari Rumah ke rumah:
Juru jual dalam kegiatan ini harus menghargai hak konsumen untuk menolak
penawaranya.
o. Undian dan hadiah langsung:
1. Iklan mengenai undian dan hadiah langsung yang mengundang partisipasi
konsumen harus jelas dan lengkap menyebut syarat-syarat bagi peserta,
hadiah yang ditawarkan, dan jumlah hadiah tersebut.
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2. Iklan tersebut harus mencantumkan tanggal penarikan dan cara
mengumumkan pemenangnya.
p. Kursus dan lowongan kerja:
1. Iklan yang menawarkan kursus tidak boleh mengandung janji:
a. Pekerjaan atau pengahasilan tertentu.
b. Pencapaian kemahiran dalam waktu tertentu.
2. Iklan yang menawarkan pekerjaan tidak boleh:
a. Secara berlabihan menyatakan janji dan tunjangan yang ditawarkan.
b. Menunjukkan adanya preferensi mengenai suku bangsa, warna kulit, dan
golongan (Kasali, 1995:9).
2. Konsep Operasional
Untuk mempermudah penelitian ini, penulis merasa perlu untuk
memberikan penjabaran konsep teoritis kedalam konsep operasional. Hal ini
dimaksudkan agar data yang ada dilapangan dapat diamati dan diukur. Untuk itu
konsep tersebut dioperasionalkan agar lebih terarah.
Kode etik periklanan adalah tolak ukur atau rambu-rambu bagi dunia
periklanan. Menyimpang dari rambu-rambu yang telah ditetapkan ini, itulah iklan
yang sering menimbulkan dampak negatif kepada konsumen yang menjadi ujung
tombak mereka.
Untuk mengetahui sejauh mana iklan Obat Herbal di Harian Pekanbaru
MX mematuhi kode etik periklanan. Dapat diketahui dengan indicator kode etik
yang diperiklanan yang dijabarkan kedalam bentuk tata karma periklanan.
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Penerbit iklan yang baik dapat diukur dengan beberapa indikator yang
terdapat dalam kode etik periklanan. Disini penulis hanya mengambil tiga pasal
yang penulis jadikan sebagai indikator masing-masing pasal tersebut dari
beberapa ayat, dan penulis juga mengambil tiga ayat pertama dari uraian dari
pasal tersebut, yang menjadi tolak ukur dalam menganalisis penelitian ini. Tiga
indikator tersebut yakni:
a. Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan
hukum yang berlaku.
1. Jujur, iklan tidak boleh menyesatkan, antara lain memberikan keterangan
yang tidak benar, mengelabui, dan memberikan janji yang berlebihan.
2. Bertanggung Jawab, iklan tidak boleh menyalah gunakan kepercayaan dan
merugikan masyarakat.
3. Tidak bertentangan dengan hukum, iklan harus mematuhi undang-undang
dan peraturan  pemerintah.
b. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkna
martabat, agama, tata susila, adat, budaya, suku dan  golongan.
1. Tidak boleh menyinggung perasaan
a. Iklan harus berselera baik dan pantas.
b. Iklan harus menggunakan bahasa yang baik dan istilah yang tepat.
2. Agama/Kepercayaan
Iklan tidak boleh merendahkan atau mencemoohkan agama/kepercayaan.
3. Tata susila, Adat dan Budaya.
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Iklan tidak boleh melanggar norma-norma tata susila, adat, dan budaya
bangsa.
c. Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat.
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan:
Iklan tidak boleh menggunakan kata-kata dalam “ter”, “paling”, “nomor”,
dan sejenisnya tanpa menjelaskan dalam bidang apa keunggulan itu.
2. Perbandingan langsung:
Iklan yang baik tidak mengadakan perbandingan langsung dengan produk-
produk saingannya. Apabila perbandingan semacam ini diperlukan, maka
dasar perbandingan harus sama dan jelas. Konsumen disesatkan oleh
perbandingan tersebut.
3. Merendahkan:
Iklan tidak boleh secara langsung aataupun tidak langsung merendahkan
produk-produk lain.
G. Metode Penelitian
1. Lokasi penelitian
Penelitian dilakukan di surat kabar Harian Pekanbaru MX JL. KH Ahmad
Dahlan NO.14C Pekanbaru Riau.
2. Subjek penelitian
a. Subjek dalam penelitian ini adalah manajemen periklanan sebagai
pegedit dan pembuat iklan di surat kabar Harian Pekanbaru MX.
b. Objek dalam penelitian ini adalah Iklan Obat Herbal dalam Koran Harian
Pekanbaru MX Menurut Kode Etik Periklanan edisi Mei dan Juni 2012.
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3. Populasi dan sampel
a. Populasi (universe) adalah jumlah keseluruhan dari unit analisa yang ciri-
cirinya akan diduga (Arikunto, 2002: 108). Dalam penelitian ini yang
dijadikan populasi adalah Iklan Koran Harian Pekanbaru MX sebanyak
10 iklan obat herbal.
b. Sampel adalah sebagian atau yang mewakili yang di teliti. Adapun yang
menjadi sampel dalam penelitian ini adalah Koran Pekanbaru MX yang
berjumlah 10 buah iklan obat herbal.
4. Sumber data
a. Data primer
Data perimer diperoleh dari iklan Obat Herbal yang diterbitkan Edisi Mei
dan Juni 2012.
b. Data sekunder
Data sekunder diperoleh dari wawancara (interview) secara tertulis
terhadap pimpinan redaktur dengan materi yang berkaitan dengan
permasalahan yang diteliti, yaitu tentang Iklan Obat Herbal Dalam Koran
Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik Periklanan.
5. Teknik pengumpulan data
Untuk melengkapi data yang diperlukan dalam penulisan Skripsi ini maka
penulis menggumpulkan data dengan cara:
a. Dokumentasi yaitu mencari data mengenai hal-hal atau pariabel yang
berupa catatan, transkip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen
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rapat, lengger, agenda dan sebagainya yang berhubungan dengan
masalah-masalah dalam penelitian ini (Arikunto, 2002: 236).
b. Analisa isi iklan dilakukan secara tertulis terhadap pimpinan Harian
Pekanbaru MX dengan materi yang berkaitan dengan permasalahan yang
diteliti.
6. Teknik analisis data
Setelah data yang diperoleh dilapangan terkumpul, langkah selanjutnya
penulis menganalisa data dengan menggunakan metode deskriptif kualitatif,
dimana data tersebut dideskripsikan untuk menjelasakan permasalahan yang
diteliti.
Menganalisa data secara kualitatif di dasarkan penggambilan data primer
(analisis isi) dan data sekunder (studi dokumentasi) dan data yang diperoleh
disajikan dalam bentuk uraian.
7. Sistematika Penulisan
Agar diperoleh gambaran secara umum mengenai pembahasan dalam tiap-
tiap bagian proposal ini, maka penulis menguraikan suatu ringkasan masing-
masing bab sebagai berikut:
BAB I : PENDAHULUAN
Yang terdiri dari latar belakang, alasan pemilihan judul, penegasan
istilah, tujuan dan kegunaan penelitian, kerangka teoritis dan konsep
oprasional, metodologi penelitian dan sistem matika penulis.
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BAB II : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN
Yang terdiri dari sejarah berdirinya Pekanbaru MX, perkembangan
Pekanbaru MX, sistem kerja Pekanbaru MX, Sarana prasarana, dan
struktur organisasi.
BAB III : PENYAJIAN DATA
BAB IV : ANALISA DATA
Pembahasan masalah, yakni dengan menyajikan kesalahan dalam
BAB V : PENUTUP
Bab ini merupakan bagian akhir dari penulisan skripsi ini, dimana
pada bagian ini akan memberikan kesimpulan dan saran-saran.
1BAB II
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN
A. Sejarah Berdirinya Harian Pekanbaru MX
Harian Pekanbaru MX untuk pertama kalinya terbut pada 3 April 2006 di
wilayah Pekanbaru beralaman di Graha MX Jl. KH. Ahmad Dahlan No. 14 C
Pekanbaru. Koran Pekanbaru MX merupakan Koran yang mengkhususkan diri
untuk memberikan informasi dengan berita-berita dan iklan-iklan. Pekanbaru MX
dianggap sebagai Koran yang terbit pada malam hari karena memang berusaha
mengambil segmentasi malam hari.
Koran Pekanbaru MX terbit setiap hari atau 7 kali seminggu dengan 16
halaman full color dan 16 halaman black white. Ukuran Koran Pekanbaru MX
adalah 26 cm x 32.5 cm (Pekanbaru MX, 2012).
B. Sistem Kerja Surat Kabar Harian Pekanbaru MX
Sistem kerja Pekanbaru MX tidak jauh berbeda dengan sistem kerja media
cetak pada umumnya, yaitu dimulai dengan mencari berita hingga siap dipasarkan
melalui beberapa proses. Dalam pencarian berita, setiap paginya biasa dilakukan
briefing dipimpin oleh pimpinan atau wakil atau wakil redaksi dan lain
sebagainya.
Setelah berita diperoleh, redaktur melakukan rapat untuk menentukan
berita unggulan untuk dijadikan Headline (HL). Setelah berita HL ditentukan,
redaktur mulai mengedit berita dengan tujuan memperbaiki kesalahan-kesalahan
pemberitaan yang telah ditulis oleh wartawan, kesalahan bisa meliputi kesalahan
2penulisan, kesalahan huruf, lead, judul, dan panjang berita. Berita yang telah
diedit redaktur, kemudian diserahkan kebagian layout untuk ditata lebih baik,
dilakukan printout di kertas kalkir lalu diketer oleh monting dan setelah dipastikan
tidak ada kesalaha, Koran siap dicetak.
Pencetakan dilakukan pada siang hari. Setelah selesai dicetak kemudian
direkap dan dibagi berdasarkan biro dan tempat-tempat yang telah ditentukan
dengan jumlah tertentu, maka pada waktu sore dan malah hari Koran siap
disebarkan sesuai dengan biro dan tempat yang telah ditentukan (Pekanbaru MX,
2012).
C. Sarana dan prasarana
Sarana dan prasarana yang dimiliki Pekanbaru MX tidak jauh berbeda
dengan yang dimiliki oleh media cetak lain. Diantaranya adalah sarana
komunikasi seperti telepon, handphone, internet, alat percetakan, computer, sarana
transportasi, dan lain sebagainya (Pekanbaru MX, 2012).
D. Struktur Organisasi
Bagan Struktu Organisasi Pekanbaru MX
Pengasuh Sekretaris
Dewan redalsi Dep teknik, perwajahan
pracetak dan on line
Departemen redaksi Dep keuangan, umum
dan HRD
Dep pemasaran iklan
Dep pemasaran koran
Sumber: Pekanbaru MX, 2012
3I. Pengasuh Pekanbaru MX
Terdiri dari pimpinan umum yaitu Yumalis Khatib
Wakil pimpinan umum Akmalannas.
Pimpinan perusahaan Yumalis Khatib
Wakil pimpinan perusahaan Hidayat Algerie
Pimpinan redaksi Abdul Kadir Bey
Wakil pimpinan redaksi Arif Rahman
Pengaruh pekanbaru MX membawahi dewan redaksi dan departemen
redaksi.
II. Sekretariat redaksi
III. Departemen teknik, perwajahan pracetak dan on line
IV. Departemen keuanga, umum dan HRD
V. Departemen pemasaran iklan
VI. Departemen pemasaran Koran (Pekanbaru MX, 2012)
E. Proses Pengolahan Berita
Proses pengolahan berita di surat kabar Pekanbaru MX tidak berbeda
dengan proses pengolahan berita di surat kabar lain pada umumnya, terdiri dari
langkah berikut ini.
1. Hasil liputan berita yang dilakukan oleh wartawan di lapangan diserahkan
langsung ke bagian redaksi menjelang deadline.
2. Setelah berita-berta dari wartawan masuk ke bagian redaksi maka tanggung
jawab sepenuhnya adalah di tangan redaktur, karena di bagian redaksi hanya
4terdiri dari beberapa redaktur, maka redaktur mengklasifikasikan berita yang
sudah masuk layak atau tidaknya berita dimuat. Selan itu redaktur juga
melakukan edit terhadap berita-berita yang masuk dari wartawan.
3. Setelah selesai di bagian redaksi, maka redaktur menyerahkan data-data baik
berupa file maupun photo ke bagian devisi pracetak.
4. Data dari bagian redaksi diolah oleh divisi pracetak dengan melalui beberapa
tahap yaitu editor setting, layout, bagian repro, bagian checking akhir, bagian
mounting dan setelah itu masuk ke bagian plate making dan terakhir masuk
ke bagian percetakan dan siap untuk dicetak (Pekanbaru MX, 2012).
1BAB III
PENYAJIAN DATA
A. Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan
Data hasil penelitian yang telah dilaksanakan di lokasi penelitian berupa
hasil wawancara langsung di lapangan. Untuk mendapatkan data mengenai iklan
obat herbal dalam harian Pekanbaru MX menurut kode etik periklanan, peneliti
mengadakan wawancara kepada subjek penelitian.
Setelah data terkumpul selanjutnya penelitian disajikan pada bab III sesuai
dengan sistematika penelitian yang telah peneliti tetapkan. Adapun iklan obat
herbal dalam harian Pekanbaru MX menurut kode etik periklanan dianalisis
berdasarkan hasil wawancara secara terstruktur yang meliputi indikator:
1. Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan hukum
yang berlaku
2. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan martabat
agama, tata susila, adat, budaya, suku dan golongan
3. Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat
Untuk mengetahui secara lebih mendalam dari hasil penelitian, dapat
peneliti kemukakan dalam uraian berikut ini.
B. Penyajian Data
Setelah data diperoleh dan diolah berdasarkan ketentuan yang telah
dikemukakan pada bab I, maka hasilnya dapat disajikan sebagai berikut:
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21. Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan pada Aspek Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak
bertentangan dengan hukum yang berlaku
Pada iklan Pekanbaru MX edisi Mei dan Juni 2012 diidentifikasi sebanyak
10 iklan obat herbal yang bervariasi. Untuk lebih jelasnya gambaran tentang iklan
obat herbal dalam harian Pekanbaru MX menurut kode etik periklanan pada aspek
iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan hukum yang
berlaku dapat diperhatikan pada gambar iklan berikut ini.
a. Iklan Pengobatan Penyakit Kronis Hongkong Medistra TCM
Iklan III.1.
Edisi 15 Mei 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Pada iklan di atas, aspek kejujuran terlihat pada keterangan tentang
alamat yang benar, kemudian pemberian keterangan tentang obat-obatan yang
digunakan memang berasal dari tumbuhan, iklan tidak mencoba mengelabui
3konsumen dengan mengatakan terdapat obat herbal dan non herbal atau
kimiawi, selain itu iklan tidak terlalu memberikan janji yang berlebihan.
2. Bertanggung jawab
Letak iklan bertanggung jawab adalah berusaha memberikan
pengobatan dengan sebaik-baiknya. Artinya tidak ingin merugikan masyarakat
dan berusaha menjaga kepercayaan masyarakat.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dalam hal bertentangan dengan hukum yang berlaku, iklan memang
tidak menyebutkan nomor registrasi izin yang didapatkan dari departemen
kesehatan, namun iklan tidak bertentangan dengan hukum.
b. Iklan Pengobatan Tradisional Panca Dharma
Iklan III.2.
Edisi 18 Mei 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Dari iklan di atas, iklan belum dianggap jujur karena banyak
masyarakat yang belum memahami kenapa disebutkan keturunan shaolin. Iklan
4juga menggunakan kata mengobati semua penyakit, yang artinya masih belum
benar-benar jujur.
2. Bertanggung jawab
Aspek bertanggung jawab memang belum terlihat, karena pada iklan
masih ditemui penggunaan kata yang berlebihan seperti dapat mengobati
semua jenis penyakit.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dalam penyebutan iklan, belum terlihat adanya pencantuman izin dari
pemerintah, artinya masih belum dianggap sesuai dengan hukum atau bisa jadi
kurang bertanggung jawab.
c. Iklan Pengobatan Chincia Tiongkok
Iklan III.3.
Edisi 22 Mei 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Pada iklan di atas, iklan sudah dianggap jujur, iklan tidak memberikan
keterangan yang tidak benar dan bahasanya tidak berlebihan.
52. Bertanggung jawab
Iklan di atas sudah bisa dikategorikan bertanggung jawab karena
berupaya menjaga kepercayaan masyarakat.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dari segi hukum sudah memenuhi persyaratan karena mencantumkan
izin beroperasi dan tidak bertentangan dengan peraturan.
d. Iklan Pengobatan Problem Suami Istri Klinik Pasak Bumi
Iklan III.4.
Edisi 26 Mei 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Dari aspek jujur, iklan di atas sudah mendapatkan kepercayaan
masyarakat karena terlihat sudah memiliki cabang pengobatan. Iklan di atas
berusaha memberikan keterangan yang benar dan tidak berusaha mengelabui
konsumennya.
2. Bertanggung jawab
Dari segi tanggung jawab, iklan tidak menyalahgunakan kepercayaan
dari masyarakat, indikatornya dari adanya beberapa cabang dan nomor telepon
pusat serta adanya situs resmi dari iklan di atas.
63. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Iklan di atas sudah bertaraf nasional dan tersebut di beberapa besar di
daerah Sumatera dan Jawa sehingga iklan tidak bertentangan dengan hukum
yang berlaku.
e. Iklan Pengobatan Alat Vital
Iklan III.5.
Edisi 28 Mei 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Iklan di atas pada dasarnya tidak berusaha mengelabui masyarakat,
hanya saja penggunaan bahasa yang berlebihan, seperti ‘cukup 1x dating hasil
permanen atau ‘tanpa batas usia’ dan lain sebagainya, jadi iklan masih belum
dianggap jujur karena penggunaan bahasa yang berlebihan.
2. Bertanggung jawab
Dari segi tanggung jawab, iklan berusaha tidak menyalahgunakan
kepercayaan masyarakat.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dari segi hukum, iklan tidak menyalahi hukum dan aturan yang
berlaku.
7f. Iklan Pengobatan Penyakit Kronis Chen Hou
Iklan III.6.
Edisi 31 Mei 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Iklan di atas dianggap edeal karena jujur dari segi pembahasaan, tidak
menyesatkan dan tidak berusaha memberikan keterangan yang tidak benar dan
penggunaan bahasa tidak berlebihan.
2. Bertanggung jawab
Dari aspek tanggung jawab, iklan berusaha memberikan keterangan
yang sebenarnya atau tidak menyalahgunakan kepercayaan masyarakat.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Iklan juga sudah sesuai dengan aturan dan hukum dengan memiliki izin
praktek.
g. Iklan Pengobatan Ambeyen/ Mata H. MHD. Rawal
Iklan III.7.
Edisi 5 Juni 2012
8Penjelasan:
1. Jujur
Iklan di atas dianggap jujur, akan tetapi penggunaan bahasa yang ingin
meyakinkan konsumen jadi dianggap berlebihan.
2. Bertanggung jawab
Iklan tidak menyalahgunakan kepercayaan masyarakat dengan
memberikan jaminan atau garansi.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dari segi hukum, iklan sudah sesuai karena memiliki izin praktek.
h. Iklan Pengobatan Peking TCM
Iklan III.8.
Edisi 14 Juni 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Iklan obat herbal TCM di atas memberikan keterangan panjang lebar
kepada masyarakat, berusaha tidak mengelabui dan berusaha meyakinkan
masyarakat dengan gambar obat herbalnya.
92. Bertanggung jawab
Pada iklan, bahasa yang digunakan berusaha menggunakan
kepercayaan kepada masyarakat untuk menarik pelanggan.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dari segi hukum, iklan tidak memperlihatkan nomor izin praktek, akan
tetapi karena merupakan usaha yang besar, berarti sangat tidak mungkin jika
tidak memiliki izin praktek.
i. Iklan Pengobatan Penyakit Luar Dalam Tanpa Operasi Secrethealth
Iklan III.9.
Edisi 22 Juni 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Pada iklan di atas berusaha meyakinkan masyarakat dengan bahasa
yang tidak berlebihan, iklan memberikan keterangan yang benar dengan kata-
kata yang ditulis di atas.
2. Bertanggung jawab
Iklan di atas tidak berusaha menyalahgunakan kepercayaan masyarakat,
terbukti dengan adanya
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3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dari bahasa yang dicantumkan iklan tidak bertentangan dengan hukum
dan aturan.
j. Iklan Pengobatan Spesialis Mata tanpa Operasi Arjuna
Iklan III.10.
Edisi 22 Juni 2012
Penjelasan:
1. Jujur
Iklan di atas berusaha memberikan keterangan dan terlihat memang
tidak memberikan banyak janji serta bahasa yang berlebihan.
2. Bertanggung jawab
Iklan di atas secara umum sudah dianggap bertanggung jawab karena
memberikan garansi secara tertulis kepada masyarakat.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Dari segi peraturan hukum belum memperlihatkan nomor izin
prakteknya, tapi dari segi moral tidak bertentangan.
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2. Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan pada Aspek Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan
atau merendahkan martabat, agama, tata susila, adat, budaya, suku dan
golongan
Pada iklan Pekanbaru MX edisi Mei dan Juni 2012 diidentifikasi sebanyak
10 iklan obat herbal yang bervariasi. Untuk lebih jelasnya gambaran tentang iklan
obat herbal dalam harian Pekanbaru MX menurut kode etik periklanan pada Iklan
tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan martabat, agama, tata
susila, adat, budaya, suku dan  golongan dapat diperhatikan pada gambar iklan
berikut ini.
a. Iklan Pengobatan Penyakit Kronis Hongkong Medistra TCM
Iklan III.11.
Edisi 15 Mei 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Pada iklan di atas, bahasa yang digunakan sudah baik dan istilah yang
digunakan juga tidak jauh dari pengetahuan masyarakat, contohnya pada kata
reproduksi, diabetes, dan lain sebagainya.
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2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Pada iklan di atas tidak terlihat adanya kata-kata yang berhubungan
dengan agama atau yang berkaitan dengan agama.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Secara umum tidak menyinggung norma-norma tata susila, adat, dan
budaya bangsa.
b. Iklan Pengobatan Tradisional Panca Dharma
Iklan III.12.
Edisi 18 Mei 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Kata-kata pada iklan di atas tidak terdapat kata-kata yang berselera
kurang baik, iklan berbahasa baik dan jelas serta singkat.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Pada uraian kata-kata pada iklan tidak terdapat unsur menyinggung
salah satu agama.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Secara tata susila dan norma kemasyarakat, iklan sangat jelas, padat dan
mudah dimengerti masyarakat.
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c. Iklan Pengobatan Chincia Tiongkok
Iklan III.13.
Edisi 22 Mei 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Penggunaan tata bahasa tidak ada yang menyinggung perasaan, kata-
kata sudah sangat baik dan penggunaan istilah yang umum dan mudah
dimengerti.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Dari aspek agama, tidak ada yang merasa disinggung dan diterima oleh
semua lapisan masyarakat.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Secara norma susila, iklan membawa unsur budaya dan adat masyarakat
cina dan tidak berarti menyinggung tata susila, adat dan budaya.
d. Iklan Pengobatan Problem Suami Istri Klinik Pasak Bumi
Iklan III.14.
Edisi 26 Mei 2012
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Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Kutipan bahawa pada iklan di atas sangat jelas, sehingga
menghilangkan unsur tabu, seperti mani encer, lemah syahwat. Namun tidak
menyinggung perasaan.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Iklan di atas merupakan iklan yang menjual obat herbal, sehingga unsur
ketersinggungan agama atau kepercayaan minim sekali.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Iklan tidak menyinggung tata susil, adat dan budaya, bahkan sangat
menjunjung budaya bangsa dengan menjual obat tradisional.
e. Iklan Pengobatan Alat Vital
Iklan III.15.
Edisi 28 Mei 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Secara umum, iklan di atas tidak menyinggung perasaan, selain karena
penggunaan bahasa yang sudah sangat lazim digunakan, juga ditangani oleh
ahli laki-laki dan perempuan.
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2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Iklan di atas tidak menyinggung agama atau kepercayaan.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Iklan tidak menyinggung tata susila, adat dan budaya.
f. Iklan Pengobatan Penyakit Kronis Chen Hou
Iklan III.16.
Edisi 31 Mei 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Pada iklan di atas tidak ditemukan bahasa yang bermaksud
menyinggung perasaan pembacanya, iklan telah menggunakan bahasa yang
dan istilah yang tepat.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Uraian terhadap pemilihan kata-kata pada iklan di atas tidak
menyinggung agama atau kepercayaan.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Iklan tidak menyinggung norma kesusilaan atau tidak bertentangan
dengan adat dan budaya masyarakat Riau atau Pekanbaru khususnya.
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g. Iklan Pengobatan Ambeyen/ Mata H. MHD. Rawal
Iklan III.17.
Edisi 5 Juni 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Iklan di atas berpromosi pada penyakit ambeyen dan mata, penggunaan
kata-kata diangap tepat dan menjelaskan dengan detail kepada pembacanya
dengan istilah yang agak vulgar.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Secara umum tidak ada kata-kata yang menyinggung atas nama agama
atau kepercayaan.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Dari uraiannya, sudah sesuai dengan norma susila, adat dan budaya.
h. Iklan Pengobatan Peking TCM
Iklan III.18.
Edisi 14 Juni 2012
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Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Iklan di atas tidak ada bahasa yang menyinggun perasaan pembacanya,
penggunaan dan pemilihan istilah sudah baik karena sudah diketahui oleh
masyarakat luas.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Unsur menyinggung agama dan kepercayaan juga tidak dijumpai pada
iklan di atas.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Dari unsure norma, adat dan budaya, iklan tidak menggunakan bahasa
atau istilah yang menyinggung tata susila, adat dan budaya.
i. Iklan Pengobatan Penyakit Luar Dalam Tanpa Operasi Secrethealth
Iklan III.19.
Edisi 22 Juni 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Secara umum tidak menggunakan istilah atau kata yang menyinggung
perasaan hanya saja penggunaan istilah ‘bukan herbal giling atau jamu
godokan’ diangga kurang tepat dan seharusnya menghindari istilah tersebut.
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2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Dari unsur agama, tidak ada kata atau istilah yang menyinggung agama
atau kepercayaan masyarakat.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Selain tidak menyinggung agama dan kepercayaan, pada iklan juga
tidak dijumpai kata atau istilah yang menyinggung tata susila, adat dan
budaya masyarakat.
j. Iklan Pengobatan Spesialis Mata tanpa Operasi Arjuna
Iklan III.20.
Edisi 25 Juni 2012
Penjelasan:
1. Tidak menyinggung perasaan
Iklan di atas tidak menggunakan istilah yang menyinggung perasaan,
jelas dan ringkas.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Tidak ada istilah yang dapat menyinggun agama atau juga kepercayaan.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Pada penggunaan kata juga tidak menyinggung tata susila, adat dan
budaya.
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3. Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan pada Aspek Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang
sehat
Pada iklan Pekanbaru MX edisi Mei dan Juni 2012 diidentifikasi sebanyak
10 iklan obat herbal yang bervariasi. Untuk lebih jelasnya gambaran iklan obat
herbal dalam harian Pekanbaru MX menurut kode etik periklanan pada aspek
iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat dapat diperhatikan pada
gambar iklan berikut ini.
a. Iklan Pengobatan Penyakit Kronis Hongkong Medistra TCM
Iklan III.21.
Edisi 15 Mei 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Iklan di atas masih menggunakan kata-kata yang berlebihan, seperti
kata ‘satu-satunya di Pekanbaru’
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2. Perbandingan langsung
Penggunaan perbandingan langsung memang tidak terlihat,
perbandingan dapat ditemui pada kata ‘satu-satunya pusat pengobatan
penyakit kronis dengan metode TCM’ hal ini mengingat tidak hanya satu
gerai pengobatan TCM di Pekanbaru.
3. Merendahkan
Pada aspek merendahkan secara langsung tidak ditemukan.
b. Iklan Pengobatan Tradisional Panca Dharma
Iklan III.22.
Edisi 18 Mei 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Penggunaan kata-kata ‘ter’, ‘paling’, dan lain-lain tidak ditemukan pada
iklan di atas.
2. Perbandingan langsung
Perbandingan langsung dengan pesaing pengobatan yang serupa juga
tidak ditemukan.
3. Merendahkan
Aspek merendahkan produk pengobatan lain tidak ditemukan pada
iklan di atas.
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c. Iklan Pengobatan Chincia Tiongkok
Iklan III.23.
Edisi 22 Mei 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Penggunaan kata yang berlebihan tidak ditemukan pada iklan obat
herbal di atas.
2. Perbandingan langsung
Secara langsung membandingkan dengan pengobatan yang lain tidak
ditemukan.
3. Merendahkan
Iklan tidak merendahkan pengobatan lain baik dengan metode yang
sama maupun dengan pesaing yang berbeda metodenya.
d. Iklan Pengobatan Problem Suami Istri Klinik Pasak Bumi
Iklan III.24.
Edisi 26 Mei 2012
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Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Iklan di atas tidak diidentifikasi menggunakan kata-kata yang
berlebihan.
2. Perbandingan langsung
Iklan juga tidak menggunakan perbandingan langsung, artinya
menggunakan keunggulan pengobatan yang dimilikinya sendiri.
3. Merendahkan
Iklan tidak merendahkan merek pengobatan lain yang serupa.
e. Iklan Pengobatan Alat Vital
Iklan III.25.
Edisi 28 Mei 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Iklan di atas masih menggunakan kata-kata yang berlebihan, sepert
‘paling spektakuler’, ‘100% alami tidak ada efek samping’.
2. Perbandingan langsung
Iklan di atas masih menggunakan kata perbandingan yang ditunjukkan
dengan kata ‘hati-hati dengan pengobatan serupa…!!!’
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3. Merendahkan
Unsur merendahkan secara tidak langsung memang tidak ada, tetapi
dari kata perbandingan yang digunanakan masih berusaha merendahkan
pengobatan lain yang serupa.
f. Iklan Pengobatan Penyakit Kronis Chen Hou
Iklan III.26.
Edisi 31 Mei 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Penggunaan kata-kata yang berlebihan tidak ditemukan.
2. Perbandingan langsung
Kalimat atau kata yang menunjukkan perbandingan langsung juga tidak
ditemukan.
3. Merendahkan
Iklan di atas juga tidak merendahkan merek atau pengobatan yang
serupa.
g. Iklan Pengobatan Ambeyen/ Mata H. MHD. Rawal
Iklan III.27.
Edisi 5 Juni 2012
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Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Iklan di atas masih menggunakan kata-kata yang berlebihan seperti
‘dijamin sembuh 100%’, ‘dijamin bergaransi 100%’.
2. Perbandingan langsung
Perbandingan secara langsung tidak ditemukan.
3. Merendahkan
Kata-kata yang berusaha merendahkan tidak ditemukan pada iklan.
h. Iklan Pengobatan Peking TCM
Iklan III.28.
Edisi 14 Juni 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Iklan di atas masih menggunakan kata-kata berlebihan, seperti ‘ternama
dari Tiongkok’
2. Perbandingan langsung
Perbandingan secara langung tidak ditemukan.
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3. Merendahkan
Dalam kutipan kata dan kalimat yang digunakan, iklan masih berusaha
merendahkan pengobatan lain walaupun tidak secara langsung, hal ini terlihat
dari kata ‘merupakan pengobatan berskala besar’
i.Iklan Pengobatan Penyakit Luar Dalam Tanpa Operasi Secrethealth
Iklan III.29.
Edisi 22 Juni 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Iklan di atas masih menggunaka kata-kata ‘sari herbal alami 100%’
2. Perbandingan langsung
Perbandingan secara langsung tidak ditemui.
3. Merendahkan
Unsur merendahkan pengobatan serupa masih terlihat dengan kata-kata
‘sudah tidak menggunakan jamu, tapi extrak herbal’
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j. Iklan Pengobatan Spesialis Mata tanpa Operasi Arjuna
Iklan III.30.
Edisi 28 Juni 2012
Penjelasan:
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Kata-kata yang berlebihan masih ditemui dengan kata ‘lepas kacamata
untuk selamanya’ dan kata ‘100% herbal’
2. Perbandingan langsung
Perbandingan secara langsung tidak ditemukan.
3. Merendahkan
Aspek merendahkan secara langsung tidak ditemukan.
1BAB IV
ANALISIS DATA
A. Penjelasan
Berdasarkan teknik analisis data sebagaimana yang telah dijabarkan pada
bab pertama, bahwa dalam menganalisis data tentang iklan obat herbal dalam
harian Pekanbaru MX menurut kode etik periklanan penulis menggunakan teknik
analisis isi dengan memadukan metode deskriptif kualitatif. Analisis ini dijelaskan
melalui dua langkah, yang pertama yaitu dengan cara dikelompokkan kemudian
yang kedua dipersentasekan berdasarkan kepada ketentuan yang sudah ditetapkan,
yaitu berdasarkan indikator penelitian. Ketentuan dalam menganalisis iklan obat
herbal dalam harian Pekanbaru Mx menurut kode etik periklanan dapat
dikelompokkan ke dalam tiga kelompok yaitu iklan obat herbal dalam harian
Pekanbaru Mx menurut kode etik periklanan ditinjau dari aspek:
1. Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan hukum
yang berlaku
2. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan martabat,
agama, tata susila, adat, budaya, suku dan  golongan
3. Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat
Jika dipersentasekan menggunakan angka-angka, maka dapat digolongkan
sebagai berikut:
2B. Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan pada Aspek Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak
bertentangan dengan hukum yang berlaku
1. Jujur
Secara umum iklan mengabarkan atau memberitahukan kepada
masyarakat untuk membeli obat herbal karena dalam segi kesehatan memang
seperti yang dikemukakan, artinya dalam pemberitaan unsur kejujuran sangat
kami utamakan, selain itu, jika dikatakan tidak jujur iklan obat herbal tidak bisa
dikatakan tidak jujur. Tapi sejauh ini iklan yang terbit memang jujur dalam
pemberitaannya, namun kenyataannya berlum bisa dibuktikan peneliti.
Pada kata diiklan yang menyatakan dijamin 100%, dan lain sebagainya
yang diberikan disesuaikan dengan obat. Pembaca sudah sangat faham dan
tahu betul bagaimana karakteristik obat. Kalaupun ada kata atau tulisan yang
berlebihan, pada dasarnya itu adalah kemauan pengiklan, sedangkan tim
redaksi sejauh merekomendasikan kata-kata yang tidak berlebihan, sehingga
tetap dapat dipercaya.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan harus jujur (Kasali, 1995:214).
Periklanan merupakan sebuah bisnis yang kreatif, hasil dari kreatifitas dari
orang-orang yang berada di dalam media. Kekuatan yang berada dibalik
perubahan wajah periklanan ialah kenyataan tersembunyi bahwa apapun media
saat itu, periklanan pasti berhasil. Periklanan membangun mereka dan menjual
produk perusahaan yang menjadi pemimpin di setiap sektor mengetahuinya.
32. Bertanggung jawab
Pada aspek bertanggung jawab, penelitian berusaha mengetahui aspek
kepercayaan masyarakat.
Selama ini iklan memberitakan dengan bahasa yang diinginkan
pengiklan, tidak bermaksud menyesatkan pembeli hanya saja berusaha tampil
terbaik. Bagaimanapun juga pembelilah yang akan merasakan manfaatnnya,
sekalipun dianggap kurang manjur atau mujarab obat yang kami iklankan, tapi
efeknya tidak seburuk obat non herbal. Obat herbal secara umum berasal dari
tumbuhan dan jangka waktu penyembuhannya memang relatif agak lama
dibanding obat non herbal.
Iklan pada dasarnya berusaha agar produknya laku di pasaran, iklan
hanya berupaya mempromosikan. Kalau ada unsur mengelabui itu secara
umum adalah keinginan atau niat dari orang yang mengiklankannya. Namun
iklan sangat jarang berusaha mengelabui pembeli dengan janji yang sangat
muluk, karena bagaimanapun obat herbal memberikan efek kesembuhan secara
perlahan dan relatif lama dibanding obat non kimia.
Memang ada juga obat herbal yang masih merupakan campuran dengan
obat kimia, daya penyembuhannya mungkin lebih tinggi dari obat herbal yang
sebenarnya. Tapi, pengiklan melakukan perjanjian tentang produk yang
diiklankannya dengan memberikan garansi yang intinya pertanggung jawaban
iklan, baik dari segi iklan yang diterbitkan, maupun dalam segi praktek.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan harus bertanggung jawab
4(Kasali, 1995:214). Kode etik periklanan hadir guna memberikan perlindungan
pada konsumen serta mencegah hal-hal yang tidak diinginkan dari produk yang
diiklankan. Usaha periklanan turut menjadi andil dalam hal ini. Tata krama
periklanan menjadi pedoman bagi usaha periklanan dalam memproduksi pesan
iklan secara benar.
3. Tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku
Sejauh ini iklan yang dianalisis tidak ada pertentangan. Tapi kalau dari
segi praktek adalah tanggung jawab pengiklan. Dari redaksi Pekanbaru MX
tidak ada pertentangan dengan hukum, dan Pekanbaru MX sangat mentaati
betul prosedur pengiklanan, karena memang ada kode etiknya yaitu harus jujur,
tidak bertentangan dengan norma agama, norma susila dan lain sebagainya.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan harus tidak bertentangan
dengan hokum yang berlaku (Kasali, 1995:214). Obat ada yang bersifat
tradisional seperti jamu, obat herbal dan ada yang telah melalui proses kimiawi
atau fisika tertentu serta telah di uji khasiatnya dan tidak boleh bertentangan
dengan hokum yang berlaku.
C. Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan pada Aspek Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau
merendahkna martabat, agama, tata susila, adat, budaya, suku dan
golongan
Untuk mengetahui Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX
Menurut Kode Etik Periklanan pada Aspek Iklan tidak boleh menyinggung
5perasaan dan atau merendahkna martabat, agama, tata susila, adat, budaya, suku
dan  golongan dapat diperhatikan pada uraian berikut ini.
1. Tidak menyinggung perasaan
Selama ini memang iklan yang terbit, khususnya pada edisi yang
dianalisis dianggap pantas. Kata-kata maupun produk yang diiklankan baik dan
pantas, khususnya gambar yang diterbitkan bertentangan, artinya banyak juga
gambar yang sama ada pada iklan Koran lain. Karena iklan pada Koran lain
mencantumkan gambar yang sama dengan gambar, dan dianggap dalam posisi
yang pantas.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan tidak boleh menyinggung
perasaan (Kasali, 1995:214). Kode etik ini merupakan tuntunan bagi
terbinanya suatu dunia periklanan yang tertib, sehat dan bertanggungjawab.
Kode etik tersebut juga merupakan landasan untuk masyarakat dan berfungsi
mengatur kehidupan periklanan yang dilaksanakan oleh masyarakat periklanan
Indonesia. Dengan kode etik yang diatur sedemikian rupa diharapkan saling
menjaga perasaan masyarakat yang membacanya.
2. Tidak menyinggung agama/Kepercayaan
Iklan pada Pekanbaru MX tidak ada pertentangan dengan norma agama.
Jika dilihat dari kode etik, jauh dari hal-hal yang dianggap bertentangan dengan
agama, iklan dengan bahasanya menghindari pertentangan dengan norma, dan
tidak melanggar etika atau bahkan kode etik jurnalistik. Dari iklan yang
6dianalisis, tidak ditemukan satu pun yang bertentangan atau menyinggung
agama atau kepercayaan.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan tidak menyinggung agama/
kepercayaan (Kasali, 1995:214). Iklan merupakan suatu instrument pemasaran
modern yang aktivitasnya didasarkan pada konsep komunikasi. Agar
komunikasi terjaga tetap baik, maka iklan yang baik tidak terdapat unsur untuk
menyinggung agama atau kepercayaan pembacanya.
3. Tidak menyinggung tata susila, Adat dan Budaya
Demikian pula dengan tata susila, adat dan budaya, dari iklan yang
dianalisis tidak ada yang menyinggung atau tidak pantas dengan norma
kesusilaan di masyarakat, norma adat dan budaya, dalam hal ini khusus pada
obat herbal.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan tidak menyinggung tata
susila, adat dan budaya (Kasali, 1995:214). Di Indonesia, masyarakat
periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai segala bentuk pesan tentang
suuatu produk atau jasa yang disampaikan lewat suatu media dan ditujukan
kepada sebagian atau seluruh masyarakat. Maka iklan sebaiknya tidak
menyinggung tata susila, adat dan budaya masyarakat pembacanya.
7D. Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik
Periklanan pada Aspek Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat
Untuk mengetahui Iklan Obat Herbal dalam Harian Pekanbaru MX
Menurut Kode Etik Periklanan pada Aspek Iklan harus dijiwai oleh asas
persaingan yang sehat dapat diperhatikan pada uraian berikut ini.
1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan
Dari penggunaan bahasa iklan masih dijumpai penggunaan bahasa yang
berlebihan, seperti ‘ternama dari Tiongkok’, ‘dijamin sembuh 100%’,
‘dijamin bergaransi 100%’, ‘paling spektakuler’, ‘100% alami tidak ada efek
samping’ dan lain sebagainya. Artinya, dari segi etika jurnalistik periklanan,
masih harus diperbaiki penulisan kata-kata agar lebih dapat dipercaya bukan
hanya janji melalui iklan.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan tidak boleh menggunakan
kata-kata yang berlebihan (Kasali, 1995:214). Dalam dunia periklanan,
khalayak sasaran cenderung bersifat khusus. Pesan yang  disampaikan tidak
ditujukan untuk semua orang, melainkan kelompok target audience tertentu,
sehingga penggunaan kata-kata yang berlebihan akan menghambat tingkat
kepercayaan masyarakat pembacanya jika dilakukan.
2. Perbandingan langsung
Iklan obat herbal sejauh yang peneliti analisis ada beberapa yang
berupaya melakukan perbandingan dengan merek atau pengobatan merek
lain, seperti ‘hati-hati dengan pengobatan serupa…!!!’ atau ‘satu-satunya
8pusat pengobatan penyakit kronis dengan metode TCM’ hal ini mengingat
tidak hanya satu gerai pengobatan TCM di Pekanbaru.
Mengingat kata-kata yang dituliskan tidak secara langsung
menyebutkan produk yang dibandingkan, maka pada dasarnya masih sah dan
boleh dipakai, yang tidak boleh dipakai secara langsung menyebutkan produk
dari pengobatan herbal atau konvensional lainnya.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan tidak boleh melakukan
perbandingan langsung (Kasali, 1995:214). Semua iklan pada dasarnya
merupakan informasi namun ada iklan yang lebih menitik beratkan pada
pemberian informasi di banding fungsi-fungsi lain. Artinya, dalam
menyampaikan informasi, sebaiknya tidak dibumbui unsur membandingkan
dengan produk lain.
3. Merendahkan
Secara jelas, tidak ditemukan iklan obat herbal yang berusaha
merendahkan merek pengobatan herbal lainnya. Kata-kata yang tersirat yang
secara tidak langsung merendahkan ditemukan seperti kata ‘sudah tidak
menggunakan jamu, tapi extrak herbal’ atau ‘merupakan pengobatan berskala
besar’.
Uraian di atas sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh tata karma
dan tata cara periklanan Indonesia, bahwa iklan tidak boleh merendahkan
(Kasali, 1995:214). Dewasa ini, iklan telah menjadi bagian yang tidak dapat
terpisahkan dalam kehidupan manusia. Iklan ada dimana-mana. Bahkan saat
9bangun tidur kita sudah dengarkan iklan melalui radio. Maka dari itu, iklan
tidak boleh merendahkan, apalagi secara terang-terangan melakukan
perbandingan terhadap produk yang dianggap lebih rendah dari produk yang
diiklankan.
Tentunya perusahaan iklan sebelum menaikan iklan mesti berpedoman
pada etika periklanan atau Undang-Undang yang ada mengatur tentang
periklanan. Tidak bisa dipungkiri, di Harian Pekanbaru MX tidak selalu
menyajikan iklan secara benar seperti yang diharapkan dalam kode etik
periklanan. Banyak ditemukan iklan tanpa mengacu pada ketetapan kode etik
periklanan sebagaimana analisis peneliti.
1BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan penyajian data yang terdapat pada bab
III dan IV, maka disimpulkan bahwa secara umum Iklan Obat Herbal dalam
Harian Pekanbaru MX Menurut Kode Etik Periklanan termasuk ke dalam kategori
kurang baik. Hal ini juga didukung dari hasil analisis yang menjawab rumusan
masalah penelitian bahwa secara umum secara umum sudah memenuhi kode etik
hanya belum maksimal.  Beberapa unsure masih bertentangan dengan agama, adat
dan budaya. Hal ini terlihat dari penyajian istilah yang cenderung fulgar.
B. Saran
Dengan hasil penelitian ini, penulis menyarankan kepada pimpinan redaksi
Pekanbaru MX agar selalu mempertahankan kondisi yang telah dicapai saat ini
dan pada masa yang akan datang agar lebih ditingkatkan lagi kemampuan dalam
mengelola program iklan herbal secara lebih baik yang disenangi oleh masyarakat
pembacanya.
Kepada redaktur, sebagai devisi yang bertugas mengecek dan mengedit
berita, disarankan agar lebih meningkatkan lagi kinerjanya sehingga lebih teliti
dalam mengoreksi bahasa-bahasa yang kurang sopan, kurang bermanfaat dan
kurang sesuai dengan adat dan norma.
2Kepada para wartawan Pekanbaru MX agar lebih aktif lagi mengorek
berita yang aktual, lebih jauh dalam upaya mempromosikan rublik iklan obat
herbal agar memberikan pelayanan yang baik kepada masyarakat.
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